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“原价2888元，我们只采用电话定购的特惠方式，快点拿起
电话，拨打订购电话，就能获得1444元的优惠，另送价值1299元的
XXX，一次满足你所有的需要！”2009年春节期间，这样的广告语在
各省级卫视和地方电视台不绝于耳，各购物频道的激烈竞争已经到了
白热化的阶段。电视购物节目占据了大量早间、午间和深夜的非黄金
时段。
那么什么是电视购物呢？电视购物是以长期经营顾客群的方式，
针对顾客需要筛选适当产品，并通过电视频道将商品销售给消费者，
它努力营造的实际上是一个虚拟的百货公司，走的是无店铺销售之
道。它使产品供应商减少了诸多批发环节，大大降低了销售价格，同
时通过电视镜头，取得最为详细的产品介绍(购物节目)，拥有广泛的
传播范围。顾客可通过拨打免费订购电话，享受免费送货上门等优质
服务。
一、国内电视购物行业所存在的问题
(一)战略制定上：重短期轻长期更轻计划
电视购物主要通过对频道资源进行大量低成本购买，通过密集轰
炸的模式，使广告在短时间内达到相当规模的覆盖度，使品牌快速提
高知名度，达到短期内提高销售的目的。以金立手机为例，2007年1
月至9月，金立手机在橡果国际上推广8款产品。电视短片广告在最大
投放规模的月份共投放38个电视台，其中央视3个，境外2个，卫视26
个。在此期间，金立手机通过橡果国际销售量达到3万台，市场份额
在当季度末也达到了1.6%。但这类广告内容往往过分夸张，密集的
轰炸使观众产生了抗拒心理，对品牌的长期塑造产生了不良的影响。
2008年广州市消费者委员会调查的一项数据显示，93%的消费者认为
电视购物广告太多太滥。
(二)宣传内容上：重功能轻真实更轻科学
由于电视购物中的商品看得见摸不着，所以消费者只能依赖广
告演示来判断产品的质量和性能。不良商家正是利用这一点将产品功
效极力夸大，诱使消费者上当受骗。经过技术处理的画面，煽动性的
语言以及貌似专家的广告主角……所有的这些都让消费者“防不胜
防”。前段时间网络上爆出某电视购物广告中的“手机专家”不过是
曾经在喜剧电影中跑龙套的杂牌演员。而一些手机广告更是利用消费
者对于技术的不了解来达到推销产品的目的，将一些普通功能吹嘘的
神乎其技。这种远离了真实和科学的广告不仅阻碍了电视购物行业的
正常发展，更伤害了普通消费者的情感。
(三)顾客资源上：重销售轻服务更轻口碑
目前消费者对于电视购物的信任度较低，主要是因为电视购物商
家以一次性销售为目标，对于购买之后的任何问题都置之不理，侵害
了消费者的权益。虽然电视购物基本上都是送货上门，但是如果消费
者对于所购商品使用中出现问题需要退换货时就非常困难了。要么联
系不上商家，要么就是联系上了商家以种种借口为由拒绝退货。这类
有着套钱骗钱动机的不良商人让消费者对电视购物失去了信心。
二、电视购物未来的发展方向
品牌强强合作，制造娱乐话题
快乐购在2008年供应商大会上与联想、索尼等供应商签定了5.6
亿战略协议，其中索尼(中国)有限公司为2亿元，联强国际贸易(中国)
有限公司、北京神州数码有限公司各为1亿元，联想(深圳)电子有限公
司为8000万元，翰林汇信息产业股份有限公司为5000万元，广东美的
微波炉制造有限公司为3000万元。战略协议的签订对快乐购与供应商
之间的长线型、规模化合作提供了有力的保证。至于合作方式，快乐
购将以前的代销为主，变为代销、购销、包销多重合作模式经营，并
且对厂家仍然不收取入场费和广告费。与知名品牌的合作，不仅省去
了塑造产品品牌的成本，也提高了平台自身的层次。而自身实力的不
断雄厚更是提高了供应商进入的门槛，由此形成一个平台发展的良性
循环。
目前，全美电视购物的年营业额超过20亿美元，已经占到全美
零售业营业额的8%。台湾东森购物的年销售额也有90亿人民币，国
内电视购物市场更大，只要能占据社会商品零售总额的5%就能达到
2700亿元。而目前我国实际市场规模不过105亿元，仅占社会商品零
售总额的0.39%，巨大的增长空间毋庸置疑。其实只要走以电视台自
身经营为主、联营合作为辅的道路，实现省内联动，国内联网。相
信国内的电视购物也能发展壮大，为消费者提供一个方便快捷的购
物渠道。
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